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A. Latar Belakang 
Indonesia merupakan negara dengan pengguna internet terbanyak di Asia 
Tenggara. Menurut data We are Social, dengan penetrasi 34%, saat ini pengguna 
internet di Indonesia mencapai 88,1 juta pengguna. Data lain menyebutkan, 79,0 
juta sebagai pengguna aktif media sosial dan 66,0 juta memanfaatkan mobile 
device sebagai perangkat untuk mengakses internet (We are Social, 2016). 
Tingginya pertumbuhan pengguna internet di Indonesia ini, membuka 
peluang bagi para pelaku bisnis untuk untuk melakukan transaksi perdagangan 
melalui internet, yang dikenal dengan istilah electronic commerce atau e-
commerce. E-commerce merupakan penggunaan internet dan Web dalam 
melakukan transaksi bisnis. E-commerce secara digital mampu mempermudah 
transaksi komersial antar organisasi dan antara organisasi dan individu. E-
commerce tersebut terbagi menjadi dua segmen yaitu business to business e-
commerce (perdagangan antar pelaku usaha) dan business to consumen 
(perdagangan antar pelaku usaha dan konsumen) (Laudon dan Laudon, 2012) 
Di Indonesia, pada tahun 2016 sebanyak 23,8 juta orang bertransaksi jual 
beli secara online (We are Social, 2016). Hadirnya beragam situs e-commerce 
seperti zalora.com, berrybenka.com, hijup.com, mataharimall.com,dan online 
market place seperti tokopedia.com, bukalapak.com, lazada.com serta beragam 
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toko online yang memanfaatkan social media seperti facebook dan 
instagram, memberikan berbagai pilihan produk, pembayaran dan garansi kepada 
konsumen. 
Melalui internet, konsumen dapat mencari beragam informasi mengenai 
suatu produk. Aktivitas ini memungkinkan terjadinya sebuah komunikasi mulut 
ke mulut atau word-of-mouth (WOM) yang tidak hanya menjadi sebuah bentuk 
komunikasi interpersonal yang membahas sebuah produk, layanan ataupun merek, 
tetapi menjadi suatu bentuk komunikasi word-of-mouth (WOM) yang kemudian 
merambat secara mendunia melalui internet dan ini sering disebut Electronic 
Word of Mouth (E-WOM) (Jalilvand, 2012).  
E-WOM memberikan kesempatan bagi konsumen untuk membagikan 
informasi mengenai pengalaman konsumsi mereka dan memberikan saran 
mengenai suatu produk dan merek melalui media sosial dan situs review 
pelanggan (Godes dan Mayzlyn, 2004; Brown et al ., 2007, Xia dan Bechwati, 
2008). Komunikasi E-WOM melalui media elektronik mampu membuat 
konsumen tidak hanya mendapatkan informasi mengenai produk dan jasa terkait 
dari orang-orang yang mereka kenal, namun juga dari sekelompok orang yang 
berbeda area geografisnya yang memiliki pengalaman terhadap produk atau jasa 
yang dimaksud (Christy, 2010). 
E-WOM menjadi sebuah tempat yang sangat penting untuk konsumen 
memberikan opininya dan dianggap lebih efektif dibandingkan WOM karena 
tingkat aksesibilitas dan jangkauannya yang lebih luas daripada WOM tradisional 
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yang bermedia offline (Jalilvand, 2012). Thurau et al., (2004) mengatakan, bahwa 
bentuk word of mouth yang baru ini telah menjadi faktor penting dalam 
pembentukan perilaku konsumen.  
Konsumen yang tersangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari 
informasi yang lebih banyak seperti mencari bahan bacaan, bertanya pada teman, 
datang ke toko atau mencari informasi produk atau merek di internet (Kotler, 
2002). Selanjutnya konsumen akan mempelajari informasi mengenai merek-
merek yang berhasil dikumpulkan (Tseng, Lin & Chien Hsiung, 2012). Informasi 
yang diberikan melalui E-WOM dapat digunakan sebagai pertimbangan sebelum 
pembelian produk (Adjei et al.,2009 ; Zhu dan Zhang, 2010; Lee dan Koo, 2012). 
Informasi yang berasal dari E-WOM tersebut kemudian mampu mengarahkan 
sikap konsumen (Lee at al., 2009; Jalilvand et al., 2012), mempengaruhi persepsi 
konsumen terhadap citra merek produk dan mendorong minat beli (Elseidi, 2016).  
Penelitian mengenai hubungan electronic word of mouth (E-WOM) 
terhadap minat beli pernah dilakukan oleh Jalilvand (2012). Penelitian ini 
membuktikan adanya pengaruh signifikan E-WOM terhadap minat beli. Jalilvand 
(2012) juga menggunakan variabel citra merek yang memediasi hubungan E-
WOM terhadap minat beli yang menghasilkan kesimpulan bahwa variabel citra 
merek memediasi hubungan E-WOM dengan minat beli. 
Penelitian lain yang dilakukan Indiani et al., (2015) menunjukkan bahwa 
aktivitas E-WOM juga dapat menurunkan persepsi risiko pada konsumen yang 
akan bertransaksi melalui e-commerce. Konsumen yang tidak memiliki 
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kepercayaan terhadap situs belanja e-commerce, tidak akan melakukan pembelian 
produk (Mayer et.al., l995 ). Transaksi melalui e-commerce akan menempatkan 
konsumen pada rasa ketidakpastian seperti ketidakpastian transaksi yang berhasil, 
kualitas produk yang diterima, serta garansi pengembalian, hal ini disebut dengan 
persepsi risiko (Gurung. 2006).   
Penelitian Indiani et al., (2015) dan Kim et al., (2008) juga membuktikan 
bahwa persepsi risiko memiliki pengaruh negatif terhadap minat beli. Hal ini 
dapat terjadi karena, ketika konsumen sudah memiliki tingkat kepercayaan yang 
tinggi terhadap situs e-commerce atau tidak ada kemungkinan konsumen 
menderita kerugian, persepsi risiko pada konsumen akan menurun,sehingga 
meningkatkan minat beli. Sebaliknya, jika persepsi risiko konsumen tinggi, maka 
konsumen akan enggan untuk melakukan transaksi online. 
Pada penelitian ini peneliti memilih objek penelitian konsumen di wilayah 
Solo Raya yang pernah melakukan pembelian produk kosmetik melalui e-
commerce. Produk kosmetik  merupakan salah satu sektor di pasar fashion, selain 
pakaian dan apparel, aksesoris dan alas kaki serta peralatan rumah tangga. 
(Posner, 2011). Menurut laporan AC Nielsen Consumer & Media View Survey 
pada kuartal II tahun 2011-2015, fashion adalah produk yang paling banyak dibeli 
konsumen melalui e-commerce. E-commerce Foundation mencatat, pada tahun 
2015 penjualan online produk kecantikan di Indonesia mencapai 139 juta dolar. 
Jumlah ini tumbuh 35,7 persen dari tahun 2014 (AC Nielsen, 2015). 
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Kosmetik didefinisikan berdasarkan tujuan penggunaannya yakni secara 
digosok, dituangkan, ditaburkan atau disemprotkan pada tubuh manusia yang 
bertujuan untuk membersihkan, mempercantik, membuat lebih menarik atau 
mengubah penampilan. Di antara produk yang termasuk di dalam definisi ini 
adalah pelembab kulit, parfum, lipstik, pemoles kuku, riasan mata dan wajah, 
sampo, produk pengkriting, pewarna rambut dan deodoran serta zat apapun yang 
dimaksudkan untuk digunakan sebagai komponen dari produk kosmetik (The 
Federal Food, Drug and Cosmetic Act of Unites State ,2016). 
Berdasarkan latar belakang permasalahan dan pemaparan mengenai objek 
penelitian tersebut, maka peneliti memodifikasi dua penelitian sebelumnya yakni 
penelitian Jalilvand (2012) yang menguji pengaruh E-WOM terhadap minat beli 
dengan mediator citra merek, dan Indriani et al., (2015) yang menguji pengaruh 
E-WOM terhadap minat beli dengan mediator persepsi risiko. Penelitian yang 
dilakukan berjudul “Peran Mediasi Citra Merek dan Persepsi Risiko pada 
Hubungan Antara Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Minat Beli (Studi 
pada Konsumen Kosmetik E-Commerce di Solo Raya) “. 
 
 
